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ความภักดีผ่านบทบาทของความเชื่อมั่นในตราสินค้าและความพึงพอใจ 

 
ลภัสวัฒน์ ศุภผลกุลนันทร์*1 

 

บทคัดย่อ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของนวัตกรรมบริการ และคุณภาพสินค้า และการตลาด
แบบหลายช่องทางผ่านบทบาทของความเชื่อมั่นในตราสินค้า ความพึงพอใจ และความภักดีของตรา โดยกลุ่ม
ตัวอย่าง ได้แก่ ผู ้บริโภคที่มีประสบการณ์ซื้อและใช้สินค้าของตราสินค้ายูนิโคล่ (Uniqlo) ในประเทศไทย 
จำนวน 400 คน ใช้การสุ ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น  การเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง และใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย และสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และโมเดล
สมการโครงสร้าง (SEM)  

ผลการวิจัยพบว่า นวัตกรรมบริการและคุณภาพสินค้ามีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ คุณภาพสินค้า 
การตลาดหลายช่องทางและความเชื่อม่ันในตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความภักดีของตราสินค้า อีกท้ัง ความเชื่อมั่น
ในตราสินค้าและความพึงพอใจไม่ได้เป็นตัวแปรคั่นกลางอิทธิพลของนวัตกรรมบริการ คุณภาพสินค้าและ
การตลาดหลายช่องทางต่อความภักดีของตราสินค้ายูนิโคล่ในประเทศไทยอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.01 

โดยผลการวิจัยในครั้งนี้จะเป็นประโยชน์ในการกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดและการบริหารการทำ
ตลาดแบบครบวงจร ตลอดจนการพัฒนานวัตกรรมบริการให้มีประสิทธิภาพสูงสุดซึ่งจะสร้างความแข็งแกร่ง
ให้กับตราสินค้าและทำให้ตราสินค้ามีความได้เปรียบทางการแข่งขันต่อไป 

  
คำสำคัญ: นวัตกรรมบริการ, คุณภาพสินค้า, การตลาดแบบหลายช่องทาง 
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The Influence of Service Innovation, Product Quality, and Omni 
Channel Marketing on Loyalty through the Role of Brand Trust and 

Satisfaction 
 

Laphassawat Subphonkulanan*1 

 
Abstract 

This research aims to examine the influence of service innovation, product quality, and 
multichannel marketing on brand trust, satisfaction, and loyalty. The study specifically 
investigates how these factors interact through the mediating roles of brand trust and 
satisfaction. The sample group consists of 400 consumers in Thailand who have purchased 
and used Uniqlo products. A non-probability sampling technique, specifically purposive 
sampling, was employed to select participants. Data collection was conducted through 
structured questionnaires. The data were analyzed using descriptive statistics such as 
percentages and means, along with Structural Equation Modeling (SEM) to test the 
hypothesized relationships. 

The research findings indicate that service innovation and product quality significantly 
influence customer satisfaction. Furthermore, product quality, multichannel marketing, and 
brand trust have a significant impact on brand loyalty. However, the study reveals that brand 
trust and satisfaction do not significantly mediate the relationship between service innovation, 
product quality, and multichannel marketing on Uniqlo’s brand loyalty in Thailand, at a 
statistical significance level of 0.01. 

The results of this research provide valuable insights for developing effective marketing 
strategies and managing integrated marketing communications. Additionally, the findings 
emphasize the importance of enhancing service innovation to maximize efficiency, thereby 
strengthening the brand and providing a competitive advantage in the market. 
 
Keywords: Service Innovation, Product Quality, Omni Channel Marketing 

 

 
*Corresponding author e–mail: Laphassawat.s@psu.ac.th 
 Assistant Professor, Business Administration (Marketing), Faculty of Management Sciences, Prince of Songkla University.   



Burapha Journal of Business Management, Burapha University, Vol. 14 No. 1 January – June 2025 

 

 

118 

บทนำ 
 ในยุคที่ธุรกิจค้าปลีกต้องเผชิญกับการแข่งขันอย่างดุเดือดและความคาดหวังที่เพิ่มขึ้นจากผู้บริโภค 
การสร้างความแตกต่างและความภักดีของลูกค้ากลายเป็นปัจจัยสำคัญสำหรับความสำเร็จทางธุรกิจ โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งในอุตสาหกรรมเสื้อผ้าและแฟชั่นที่มีการเปลี่ยนแปลงรวดเร็ว กลยุทธ์ที่ได้รับการยอมรับว่าช่วยสร้าง
ความได้เปรียบในการแข่งขัน ได้แก่ นวัตกรรมบริการ คุณภาพสินค้า และ การตลาดหลายช่องทาง (Omni-
Channel Marketing) (Kotler & Keller, 2020, p.246)  ธุรกิจจำเป็นต้องพัฒนากลยุทธ์ที่ตอบสนองต่อความ
ต้องการของลูกค้าอย่างครอบคลุม โดยเฉพาะในแง่ของคุณภาพสินค้า การบริการที่ดี และความสะดวกสบาย
ในการเข้าถึงสินค้า 

การสร้างความภักดีของลูกค้าในระยะยาวเป็นสิ่งสำคัญ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในตราสินค้าเสื้อผ้าอย่าง    
ยูนิโคล่ (Uniqlo) ซึ่งเป็นแบรนด์ระดับโลกที่มีเอกลักษณ์ในการนำเสนอสินค้าที่เน้นความเรียบง่าย คุณภาพ 
และความคุ้มค่า อย่างไรก็ตาม ความสำเร็จของแบรนด์ไม่ได้ขึ้นอยู่กับคุณภาพสินค้าเพียงอย่างเดียว แต่ยังต้อง
พึ่งพากลยุทธ์ด้าน นวัตกรรมบริการ และ การตลาดหลายช่องทาง เพื่อสร้างประสบการณ์ที่ดีและไร้รอยต่อ
ให้แก่ลูกค้า (Lemon & Verhoef, 2016, pp.1887-1929) โดยเฉพาะอย่างยิ่งการสร้างความเชื่อมั่นในตรา
สินค้า (Brand Trust) และ ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) ซึ ่งเป็นตัวแปรสำคัญที่
เชื ่อมโยงระหว่างนวัตกรรมบริการ คุณภาพสินค้าและการตลาดหลายช่องทางกับความภักดีของลูกค้า 
(Customer Loyalty) โดยมองว่านวัตกรรมบริการจะช่วยส่งเสริมให้การให้บริการมีประสิทธิภาพทำให้บริโภค
สะดวกและพึงพอใจ การมีนวัตกรรมบริการของร้านค้า และประสบการณ์ในร้านค้าเป็นสิ่งสำคัญต่อความ
เชื ่อมั ่นและความภักดีในตราสินค้า (Nurhaliza & Indrawati, 2024) นอกจากนี ้ คุณภาพของสินค้ามี
ความสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้า (Tjiptono & Chandra, 2017) มาก ดังนั้น สินค้าทุกชิ้นที่บริษัท
นำเสนอจะต้องมีคุณภาพที่ดีเพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า สินค้า ซึ่งคุณภาพของสินค้าที่ตรงกับความ
ต้องการ สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีต่อตราสินค้าต่อไป 
(Prasomsak, 2020, p.2) อีกทั้ง ในสถานการณ์ปัจจุบันธุรกิจมีการสื่อสารและทำตลาดแบบหลายช่องทาง ซึ่ง
ทำให้ลูกค้าเกิดประสบการณ์ท่ีดี จึงทำให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้าได้ (Kijsuphasin, 2562, p.54) 
 ยูนิโคล่ (Uniqlo) ได้นำเทคโนโลยีเข้ามาเสริมประสบการณ์ลูกค้า เช่น ตู้ลองเสื้อเสมือนจริง (Virtual 
Fitting Room) การออกแบบร้านค้าแบบเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Eco-friendly) และระบบจัดการสินค้าคงคลัง
ที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้าอย่างรวดเร็ว ทั้งนี้ ในด้านการตลาดหลายช่องทาง ยูนิโคล่ในประเทศไทยได้
ออกแบบกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคยุคใหม่ เช่น การซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์และแอปพลิเคชัน 
รวมถึงบริการเสริมอย่าง ซื้อออนไลน์แล้วรับสินค้าที่ร้าน (BOPIS) และการคืนสินค้าได้ทุกช่องทาง ซึ่งช่วยเพิ่ม
ความสะดวกสบายและสร้างประสบการณ์การช้อปปิ้งที่ไร้รอยต่อ (Pantano & Vannucci, 2019, pp.297-304) 

จากงานวิจัยที่ผ่านมา พบว่า หลายปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการสร้างความภักดีในตราสินค้า ไม่ว่าจะ
เป็น นวัตกรรมบริการ คุณภาพสินค้า การตลาดแบบหลายช่องทาง ความเชื่อมั่นในตราสินค้า และความพึงพอใจ 
เป็นต้น ในขณะที่ความเชื่อมั่นในตราสินค้าช่วยสร้างความไว้วางใจต่อสินค้าและบริการ อีกทั้ง ความพึงพอใจใน
สินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะซื้อซ้ำ (Wu, 2014, pp.866-875; Rahman, 2019, pp.16-34) ซึ่งมี
งานวิจัยส่วนน้อยที่ทำการศึกษาอิทธิพลของปัจจัยเหล่านี้ร่วมกันเพ่ืออธิบายการเกิดความภักดีต่อตราสินค้า 
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การศึกษาครั้งนี้จึงมุ่งวิเคราะห์บทบาทของนวัตกรรมบริการ คุณภาพสินค้า และการตลาดหลาย
ช่องทางที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้า โดยพิจารณา ความเชื่อมั่นในตราสินค้า และ ความพึงพอใจ เป็นตัวแปร
คั่นกลาง เพื่อเสนอแนวทางพัฒนากลยุทธ์ที่ช่วยเพิ่มความภักดีของลูกค้าในระยะยาวและสร้างความยั่งยืน
ให้กับแบรนด ์ยูนิโคล่ (Uniqlo) ในตลาดอย่างแข็งแกร่ง 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

1. เพื่อศึกษานวัตกรรมบริการและคุณภาพสินค้าและการตลาดแบบหลายช่องทางมีอิทธิพลต่อความ
เชื่อมั่นในตราสินค้า ความพึงพอใจ และความภักดีของตราสินค้ายูนิโคล่ในประเทศไทย 

2. เพื่อศึกษาความเชื่อมั่นในตราสินค้าและความพึงพอใจที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของตราสินค้า        
ยูนิโคล่ในประเทศไทย 

3. เพื่อศึกษาบทบาทการเป็นตัวแปรคั่นกลางของความเชื่อมั่นในตราสินค้าและความพึงพอใจที่ส่งผ่าน
นวัตกรรมบริการ และคุณภาพสินค้า และการตลาดแบบหลายช่องทาง ไปยังความภักดีของตราสินค้ายูนิโคล่
ในประเทศไทย 

 

ขอบเขตการวิจัย  

1. ขอบเขตด้านเนื้อหา - ศึกษาเฉพาะตัวแปรนวัตกรรมบริการ คุณภาพสินค้า การตลาดแบบหลาย
ช่องทาง ความเชื่อมั่นในตราสินค้า ความพึงพอใจและความภักดี 

2. ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง - ทำการศึกษาเฉพาะผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์ซื้อและใช้
สินค้าของตราสินค้า ตราสินค้ายูนิโคล่ (Uniqlo) ในประเทศไทยภายใน 6 เดือนที่ผ่านมา 

3. ขอบเขตด้านระยะเวลา – ระยะเวลาในทำวิจัยอยู่ระหว่างเดือนเมษายน - ตุลาคม พ.ศ. 2567 
 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

จากการวัตถุประสงค์การวิจัยและการทบทวนวรรณกรรมสามารถกำหนดกรอบแนวคิดการวิจัยได้  
โดย  SIN=นว ัตกรรมบร ิการ  (Service Innovation), PQU=ค ุณภาพส ินค ้า (Product Quality) , OMI=
การตลาดแบบหลายช่องทาง (Omni Channel Marketing), TRU=ความเชื่อมั่นในตราสินค้า (Trust), SAT=
ความพึงพอใจ (Satisfaction) และ LOY=ความภักดี (Loyalty) ดังนี้ 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
ทบทวนวรรณกรรม 

 ความสัมพันธ์ระหว่างนวัตกรรมบริการกับความเชื่อม่ันในตราสินค้า ความพึงพอใจและความภักดี 
 นวัตกรรมบริการเป็นกลยุทธ์สำคัญในการสร้างความแตกต่างและเพิ่มศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจ 
ด้วยการตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่เปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ เช่น การปรับปรุงกระบวนการให้บริการให้
รวดเร็ว การใช้เทคโนโลยีเพื่อสร้างความสะดวกสบาย และการขยายช่องทางการซื้อขายผ่ านออนไลน์ ซึ่ง
นวัตกรรมเหล่านี้ช่วยให้ลูกค้าได้รับประสบการณ์ที่ดี ส่งผลให้เกิด  ความพึงพอใจ และนำไปสู่ ความภักดี ต่อ
ธุรกิจในระยะยาว (Cheng, Nikhashemi & Dent, 2020, pp.1887-1929; Fahmi, Qomariah & Cahyono, 
2020, pp.1085-1090) นอกจากนี้ นวัตกรรมบริการยังมีบทบาทสำคัญในการสร้าง ความเชื่อมั่นในตราสนิค้า 
ผ่านคุณภาพการให้บริการในมิติต่าง ๆ เช่น ความน่าเชื่อถือ การตอบสนอง และการรับประกันคุณภาพ 
(Warakulsiresak & Watakit (2021, pp.87-99) ซึ่งความเชื่อมั่นนี้ช่วยเพิ่มโอกาสที่ลูกค้าจะไว้วางใจและ
สนับสนุนแบรนด์อย่างต่อเนื่อง จึงสรุปเป็นสมมติฐาน ดังนี้  
 สมมติฐานที่ 1 (H1): นวัตกรรมบริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักด ี  
 สมมติฐานที่ 2 (H2): นวัตกรรมบริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความเชื่อมั่นในตราสินค้า  
 สมมติฐานที่ 3 (H3): นวัตกรรมบริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ 
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ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพสินค้ากับความเชื่อม่ันในตราสินค้า ความพึงพอใจและความภักดี 
คุณภาพของสินค้าเป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ความพึงพอใจ ความภักดี และความ

เชื่อมั่นในตราสินค้า คุณภาพสินค้าสะท้อนถึงความสามารถของผลิตภัณฑ์ในการตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้า เช่น ความทนทาน ความน่าเชื่อถือ ความแม่นยำ และการใช้งานง่าย (Kotler & Armstrong, 2010, p.76) 
การวิจัยหลายชิ้นระบุว่าคุณภาพสินค้าเชื่อมโยงเชิงบวกกับความพึงพอใจของลูกค้า (Darmawan, 2019 
pp.75-88; Kotler & Armstrong, 2018, p.239) และส่งผลต่อการสร้างความภักดีต่อตราสินค้าในระยะยาว 
(Prasomsak, 2020, p.34) นอกจากนี้ คุณภาพสินค้าที่รับรู้ยังมีอิทธิพลต่อความเชื่อมั่นในตราสินค้า (Wang 
et al., 2012, p.105-127; Kumar, 2013, pp.44-62) เนื่องจากลูกค้าที่รับรู้ว่าสินค้ามีคุณภาพสูงจะไว้วางใจ
และมีแนวโน้มสนับสนุนแบรนด์นั้นอย่างต่อเนื่อง จึงสรุปเป็นสมมติฐาน ดังนี้  
 สมมติฐานที่ 4 (H4): คุณภาพสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักด ี  
 สมมติฐานที่ 5 (H5): คุณภาพสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความเชื่อมั่นในตราสินค้า  
 สมมติฐานที่ 6 (H6): คุณภาพสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ 

ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดหลายช่องทางกับความเชื่อม่ันในตราสินค้า ความพึงพอใจและความภักดี 
 การตลาดแบบหลายช่องทาง (Omni-Channel) เป็นกลยุทธ์ที ่สำคัญในการสร้างความต่อเนื ่อง
ระหว่างช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าและบริการได้อย่างสะดวกและ
ครบถ้วน การผสานช่องทางต่าง ๆ อย่างไร้รอยต่อช่วยมอบประสบการณ์ที่ดีให้แก่ผู้บริโภค ส่งผลให้เกิด ความ
พึงพอใจ และ ความภักด ีต่อตราสินค้า (Keawmeesuan, 2020, p.54) นอกจากนี้ การสื่อสารการตลาดแบบ
ครบวงจรผ่านหลายช่องทาง ยังช่วยสร้าง ความเชื่อมั่นในตราสินค้า เนื่องจากความสม่ำเสมอในการส่งมอบ
ประสบการณ์และการสื่อสาร ทำให้ผู้บริโภคคุ้นเคยและเชื่อมั่นในตราสินค้า (Sawaftah, 2020 pp.43-56) 
ตัวอย่างเช่น ธุรกิจที่นำกลยุทธ์นี้มาใช้ เช่น Pomelo และ Amazon Go สามารถตอบโจทย์พฤติกรรมผู้บริโภค
ที่ซับซ้อนและเฉพาะเจาะจงในยุคดิจิทัลได้อย่างมีประสิทธิภาพ จึงสรุปเป็นสมติฐานได้ดังนี้  
 สมมติฐานที่ 7 (H7): การตลาดหลายช่องทางมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักด ี  
 สมมติฐานที่ 8 (H8): การตลาดหลายช่องทางมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความเชื่อมั่นในตราสินค้า  
 สมมติฐานที่ 9 (H9): การตลาดหลายช่องทางมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ 

ความสัมพันธ์ระหว่างความเชื่อม่ันในตราสินค้ากับความภักดี 
ความเชื่อมั่นในตราสินค้าเป็นความมั่นใจของผู้บริโภคว่าตราสินค้าสามารถตอบสนองความต้องการ

ของพวกเขาได้อย่างสม่ำเสมอ มีความน่าเชื่อถือ และซื่อสัตย์ (Deutsch, 1973, p.248) งานวิจัยโดย Ginting, 
et al (2023, pp.329-340) และ Wulur, Militina &  Achmad (2020, pp.72-83) ระบุว่า ความเชื่อมั่นใน
ตราสินค้าส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า และ Nelson (2007, pp.98-106) พบว่าความเชื่อมั่นใน
ตราสินค้าช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างลูกค้าและตราสินค้า ซึ่งนำไปสู่ความภักดีของลูกค้า อย่างไรก็ตาม 
งานวิจัยบางชิ้น เช่น Imania & Widayanto (2018, pp.341-349) พบว่าความเชื่อมั่นในตราสินค้าไม่มีผลต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้าโดยตรง แต่โดยรวมแล้ว ความเชื่อมั่นในตราสินค้ายังคงเป็นปัจจัยสำคัญที่สนับสนุน
ความภักดีของลูกค้าในเชิงบวก จึงสรุปเป็นสมติฐานได้ดังนี้  
 สมมติฐานที่ 10 (H10): ความเชื่อมั่นในตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดี 
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 ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจกับความภักดี  
 ความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า ความสัมพันธ์ระหว่างสอง
ปัจจัยนี้มักมีลักษณะเชิงบวก โดยเมื่อระดับความพึงพอใจเพ่ิมข้ึนถึงจุดสูงสุด ความภักดีของผู้บริโภคจะเพ่ิมขึ้น
อย่างรวดเร็ว อย่างไรก็ตาม ระดับความสัมพันธ์นี้อาจแตกต่างกันไปในแต่ละตลาด เช่น ในตลาดที่มีการแข่งขัน
สูง ความพึงพอใจมีผลต่อความภักดีอย่างชัดเจน แต่ในตลาดที่มีอุปสรรคในการเปลี่ยนผู้จัดจำหน่าย ความภักดี
อาจยังคงอยู่แม้ความพึงพอใจลดลง งานวิจัยจำนวนมากสนับสนุนความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างความพึงพอใจ
กับความภักดี เช่น การศึกษาของ Ting et al. (2016, pp.1-10), Arfiandi & Sukresna (2018 pp.1-21), 
Cha & Seo (2020 pp.5-12) และ (Prasomsak, 2020, p.34) รวมถึงการศึกษาของ Mofokeng (2021, 
p.1968206) ซึ่งพบว่าความพึงพอใจของลูกค้าที่ซื ้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ในแอฟริกาใต้มีผลเชิงบวกต่อ
ความภักด ีจึงสรุปเป็นสมติฐานได้ดังนี้  
 สมมติฐานที่ 11 (H11): ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักด ี
 

ระเบียบวิธีวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ศึกษาในงานวิจัยนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์ซื้อและใช้สินค้าของตราสินค้า ตราสินค้า

ยูนิโคล่ (Uniqlo) ในประเทศไทย โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ซื้อและใช้สินค้า
ของตราสินค้ายูนิโคล่ (Uniqlo) ในประเทศไทย และใช้หลักเกณฑ์การหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างตามแนวคิด
ของ Hair, et al. (2010, p.128) ซึ่งกล่าวว่าการวิเคราะห์ควรมีขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ10-20 เท่าของตัว
แปรสังเกตได้ สำหรับงานวิจัยนี้ใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 15 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ 24 ตัวแปร ดังนั้นจึง
ต้องมีจำนวนกลุ่มตัวอย่างอย่างน้อย 360 คน และเพื่อลดความคลาดเคลื่อนจากการเก็บข้อมูล งานวิจัยนี้จะ
เพิ่มขนาดกลุ่มตัวอย่างเป็น 400 ตัวอย่าง ใช้การสุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability 
Sampling) โดยการเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) (Cochran, 1997, p.202) ซึ่งเป็นการ
สุ ่มตัวอย่างที ่ผู ้วิจัยพิจารณาเลือกกลุ ่มตัวอย่างด้วยตนเอง (Vanichbancha, 2018, p.186) โดยกำหนด
คุณลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง คือ ต้องมีประสบการณ์ซื้อและใช้สินค้าของตราสินค้าตราสินค้ายูนิโคล่ (Uniqlo) 
ในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา โดยผู้วิจัยเลือกศึกษาตราสินค้า ตราสินค้ายูนิโคล่ (Uniqlo) เนื่องจากเป็นตราสินค้าที่
มีนวัตกรรมและให้ความสำคัญกับคุณภาพของสินค้าจึงมีความเหมาะสมในการศึกษา (Decharin, 2024) 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 7 ส่วน โดยส่วนที่ 1 

เป็นคำถามแบบปลายปิด แบบหลายคำตอบ (Multiple Choice Questions) และส่วนที่ 2-7 ลักษณะของข้อ
คำถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับตามแบบลิเคิร์ท (Likert Scale) (Srisaard, 
2017, p.121)  
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จากการตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถาม ค่าดัชนีความสอดคล้อง ( IOC) อยู่ระหว่าง 0.60-1.00 และ
นำไปทดลองใช้ (Try-out) กับกลุ่มที่มีลักษณะคล้ายกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 30 ชุด โดยมีค่าความเชื่อมั่นของ 
ครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ดังนี้ ตัวแปรนวัตกรรมบริการ คุณภาพสินค้า การสื่อสารแบบ
ครบวงจร ความเชื่อมั่นในตราสินค้า ความพึงพอใจ และความภักดีเท่ากับ 0.945 , 0.919, 0.913, 0.827, 
0.900 และ 0.812 ตามลำดับ 

 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  
 1. สถิติที่ใช้ในการทดสอบเงื่อนไขพื้นฐาน สำหรับการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 

Equation Modelling: SEM) ประกอบด้วย การทดสอบค่าความเบ้ (Skewness) และค่าความโด่ง (Kurtosis) 
และการทดสอบภาวะที่ตัวแปรมีความสัมพันธ์กันมากเกินไป (Multicollinearity) โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient)  

2. สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานในการวิจัยประกอบด้วย การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis) และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ใช้ค่าดัชนีความสอดคล้องของ
โมเดล (Model Fit Index) p-value of Chi-square > 0.05 CMIN/DF ≤ 2.00, GFI ≥ 0.90, TLI ≥ 0.90, CFI 
≥ 0.90, NFI ≥ 0.90, RMSEA ≤ 0.08 (Hair, J. et al., 2010, p.150) นอกจากนี้ ยังพิจารณาค่าความเที่ยงตรง
ของตัวแปรแฝง (Construct Reliability : CR) 1) ค่าความแปรปรวนเฉลี ่ยที ่สกัดได้ (Average Variance 
Extracted : AVE) และค่าน้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) โดยค่า PC ต้องมี
ค่ามากกว่า 0.60 ค่า PV ต้องมีค่ามากกว่า 0.50 และค่าน้ำหนักองค์ประกอบ ต้องมีค่ามากกว่า 0.50 จึงจะอยู่ใน
เกณฑ์ที่ยอมรับได้ (Kaiyawarn, 2013, p.240) และ 2) การวิเคราะห์ค่าอิทธิพลทางตรง (Direct Effect) ค่า
อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) ค่าอิทธิพลรวม (Total Effect) และค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2)  

 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยทำการกระจายแบบสอบถามออนไลน์ที่ทำผ่าน Google Form ผ่านกลุ่มสื่อสังคมออนไลน์

ประเภทไลฟ์สไตล์และสินค้าแฟชั ่นต่างๆ เช่น กลุ ่ม  Facebook  ที ่ชื ่อว่า WE LOVE ตราสินค้ายูนิโคล่ 
(UNIQLO) ซึ่งทำให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่ตรงกับเป้าหมายในการศึกษามากขึ้น เมื่อได้รับอนุญาตจากผู้ดูแลกลุ่ม
แล้ว ผู้วิจัยได้โพสต์ลิงค์แบบสอบถาม พร้อมเอกสารชี้แจงต่อผู้ตอบแบบสอบถามถึงวัตถุประสงค์ของการวิจัย
ว่าเป็นการวิจัยเพื่อประกอบการศึกษาเท่านั้น จะไม่มีผลกระทบใด ๆ ต่อผู้ ตอบแบบสอบถาม เพื่อขอความ
ยินยอมในการเข้าร่วมในการวิจัย  
 
ผลการวิจัย 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 กลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจำนวน 313 คน คิดเป็นร้อยละ 78.25 มีอายุ
อยู่ระหว่าง 22-26 ปี มีจำนวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36.00 มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีจำนวน 
301 คน คิดเป็นร้อยละ 75.25 มีสถานภาพโสด มีจำนวน 306 คน คิดเป็นร้อยละ 76.50 ประกอบอาชีพเป็น
พนักงานบริษัทเอกชน มีจำนวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ51.25 และมีรายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 10,001-
20,000 บาท มีจำนวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 42.25 
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การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง 
 1. ผลการวิเคราะห์ความเบ้และค่าความโด่งจากการวิเคราะห์การแจกแจงข้อมูล พบว่าค่าความเบอ้ยู่
ระหว่าง -0.253 ถึง -0.458 และค่าความโด่งอยู่ระหว่าง -0.745 ถึง 0.259 แสดงดังตารางที่ 1 
 
ตารางท่ี 1 แสดงค่าความเบ้และความโด่งตัวแปรสังเกตได้ 

ตัวแปรสังเกตได้ ค่าความเบ้ (Skewness) ค่าความโด่ง (Kurtosis) 
SIN 1 -0.639 0.073 
SIN 2 -0.366 -0.453 
SIN 3 -0.395 -0.606 
SIN 4 -0.626 0.400 
PQU 1 -0.253 -0.700 
PQU 2 -0.423 -0.259 
PQU 3 -0.335 -0.745 
PQU 4 -0.458 -0.442 
OMN 1 -0.580 0.070 
OMN 2 -0.376 -0.379 
OMN 3 -0.406 0.000 
OMN 4 -0.695 0.597 
TRU 1 -1.363 2.158 
TRU 2 -1.309 2.070 
TRU 3 -1.253 1.769 
TRU 4 -1.326 2.031 
SAT 1 -0.506 -0.409 
SAT 2 -0.578 -0.012 
SAT 3 -0.577 -0.323 
SAT 4 -0.627 -0.140 
LOY 1 -0.545 0.361 
LOY 2 -0.586 0.684 
LOY 3 -0.538 1.287 
LOY 4 -0.424 0592 
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 2. ผลจากการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ทั้ง 24 ตัว พบว่า มี ค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ อยู่ระหว่าง 0.108 ถึง 0.795 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 0.01 เมื่อ
พิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
สังเกตได้ทุกคู่มีค่าไม่เกิน 0.80 แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรสังเกตได้มีระดับความสัมพันธ์ที่ไม่สูงมากนัก จึงไม่เกิด
ปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงเชิงพหุ (Multicollinearity) จึงมีความเหมาะสมที่จะนำไปวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยัน (Hair et al.,2018, p.152) 
 3. การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัดของตัวแปรนวัตกรรมบริการ คุณภาพสินค้า 
การตลาดแบบหลายช่องทาง ความเชื่อมั่นในตราสินค้า ความพึงพอใจและความภักดีของตราสินค้ายูนิโคล่ใน
ประเทศไทย ดังตารางที่ 2 
 
ตารางท่ี 2 แสดงค่าสถิติความสอดคล้องของการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
 

ดัชนีความสอดคล้อง ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
SIN PQU OMN TRU SAT LOY 

p-value of chi-square 0.90 0.260 0.159 0.150 0.144 0.315 
Df 2 2 2 2 2 2 
GFI 0.981 0.986 0.972 0.995 0.995 0.997 
AFGI 0.956 0.961 0.952 0.977 0.975 0.986 
TLI 0.993 0.997 0.995 0.994 0.992 0.998 
CFI 0.997 0.999 0.997 0.998 0.997 0.999 
NFI 0.985 0.990 0.977 0.996 0.995 0.996 

RMSEA 0.027 0.019 0.020 0.047 0.049 0.020 
RMR 0.017 0.012 0.017 0.010 0.010 0.006 

 
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน พบว่า ค่าดัชนีทุกตัวผ่านเกณฑ์ที่กำหนดแสดงให้เห็นว่าตัว

แปรสังเกตได้หรือรายการข้อคำถามที่สร้างขึ้นมาเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากภาคสนามแต่ละรายการข้อคำถาม 
สามารถอธิบายตัวแปรแฝงได้ดี ตัวแปรแฝงทุกตัวจึงมีความเหมาะสมสำหรับนำไปใช้ในการวิเคราะห์ตัวแบบ
สมการโครงสร้าง 

การตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของตัวแบบสมการโครงสร้าง พบว่า ตัวแบบสมการโครงสร้าง 
มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ซึ ่งได้ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติวัดความสอดคล้องกลมกลืน ดังนี้        
ค่าไค-สแคว์ (X2) เท่ากับ 242.712 ค่า p-value เท่ากับ 0.073 ค่าไค-สแคว์สัมพัทธ์ (X2/df) เท่ากับ 1.145  
ค่าดัชนีวัดความสอดคล้อง (GFI) เท่ากับ 0.953 ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้องที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) เท่ากับ 
0.934 ค่าดัชนีวัดระดับความเหมาะสมพอดีอิงเกณฑ์ (NFI) เท่ากับ 0.963 ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง
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เปรียบเทียบของทัคเคอร์และเลวิส (TLI) เท่ากับ 0.994 ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเชิงเปรียบเทียบ (CFI) 
เท่ากับ 0.995 ค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยความคาดเคลื่อนกำลังสองของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากับ 
0.019 และค่าดัชนีรากที่สองของค่าเฉลี่ยกำลังสองของส่วนเหลือ  (RMR) เท่ากับ 0.019 จากนั้นวิเคราะห์
สมการโครงสร้าง แสดงดังภาพที่ 2 แสะตารางที่ 3 

 
ภาพที่ 2 แสดงโมเดลสมการโครงสร้างของนวัตกรรมบริการและคุณภาพสินค้าและการตลาดแบบหลายช่องทาง  

มีอิทธิพลต่อความเชื่อมั่นในตราสินค้า ความพึงพอใจ และความภักดีของตราสินค้ายูนิโคล่ในประเทศไทย 
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ตารางท่ี 3 แสดงอิทธิพลของนวัตกรรมบริการและคุณภาพสินค้าและการตลาดแบบหลายช่องทางมีอิทธิพลต่อ
ความเชื่อมั่นในตราสินค้า ความพึงพอใจ และความภักดีของตราสินค้ายูนิโคล่ในประเทศไทย 

ตัวแปรเชิงสาเหตุ 
(Causes) 

อิทธิพล (Effects) 
TRU SAT LOY 

DE IE TE DE IE TE DE IE TE 
SIN 0.093 - 0.093 0.132* - 0.132 0.017 0.005 0.022 
PQU 0.119 - 0.119 0.154* - 0.154 0.485*** 0.007 0.492 
OMN 0.110 - 0.110 0.082 - 0.082 0.153* 0.010 0.163 
TRU - - - - - - 0.129* - 0.129 
SAT - - - - - - -0.052 - -0.052 
R2 0.074 0.095 0.401 

หมายเหตุ: * p<0.05 และ ** p < 0.001 
   
 จากตารางที่ 3 สามารถสรุปค่าอิทธิพลทางตรง ทางอ้อมและโดยรวม โดยสามารถสรุปตามวัตถุประสงค์
การวิจัยได้ ดังนี้ 

1. การศึกษานวัตกรรมบริการและคุณภาพสินค้า และการตลาดหลายช่องทางที่มีอิทธิพลต่อความ
เชื่อมั่นในตราสินค้า ความพึงพอใจ และความภักดีของตราสินค้ายูนิโคล่ในประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า 

1) นวัตกรรมบริการไม่มีอิทธิพลต่อความเชื่อมั่นในตราสินค้า(ปฏิเสธสมมติฐานที่ 2) และความ
ภักดี (ปฏิเสธสมมติฐานที่ 1) แต่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ (ยอมรับสมมติฐานที่ 3) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 (γ =0.132, t = 2.013, p-value = 0.044) 
2) คุณภาพสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อความเชื่อมั่นในตราสินค้า (ปฏิเสธสมมติฐานที่ 5) แต่มีอิทธิพลต่อ

ความพึงพอใจ (ยอมรับสมมติฐานที่ 6) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 (γ = 0.154, t =2.021,        
p-value = 0.043) และมีอิทธิพลต่อความภักดี (ยอมรับสมมติฐานที่ 4) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 

0.001 (γ =0.485, t = 6.700, p-value = 0.000) และ 
3) การตลาดหลายช่องทาง (Omni Channel) ไม่มีอิทธิพลต่อความเชื่อมั่นในตราสินค้า (ปฏิเสธ

สมมติฐานที่ 8) และความพึงพอใจ (ปฏิเสธสมมติฐานที่ 9) แต่มีอิทธิพลต่อความภักดี (ยอมรับสมมติฐานที่ 7) 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (γ = 0.153, t =2.195, p-value = 0.028)  
 2. การศึกษาความเชื่อมั่นในตราสินค้าและความพึงพอใจที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของตราสินค้ายูนิ
โคล่ในประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า ความเชื่อมั่นในตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความภักดีของตราสินค้ายูนโิคล่
ในประเทศไทย (ยอมรับสมมติฐานที่ 10) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 (ß = 0.129, t = 2.436,     
p-value = 0.015) ส่วนความพึงพอใจ พบว่า ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีของตราสินค้ายูนิโคล่ในประเทศไทย 
(ปฏิเสธสมมติฐานที่ 11) 
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3. การศึกษาบทบาทการเป็นตัวแปรคั่นกลางของความเชื่อมั่นในตราสินค้าและความพึงพอใจที่
ส่งผ่านนวัตกรรมบริการและคุณภาพสินค้า และการตลาดหลายช่องทางไปยังความภักดีของตราสินค้ายูนิโคล่
ในประเทศไทย พบว่า ความเชื่อมั่นในตราสินค้าไม่ได้เป็นตัวแปรคั่นกลางอิทธิพลของนวัตกรรมบริการ 
คุณภาพสินค้าและการตลาดหลายช่องทางต่อความภักดีอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (ปฏิเสธสมมติฐานที่ 12, 13, 
14) อีกทั้ง ความพึงพอใจไม่ได้เป็นตัวแปรคั่นกลางอิทธิพลของนวัตกรรมบริการ คุณภาพสินค้าและการตลาด
หลายช่องทางต่อความภักดีอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (ปฏิเสธสมมติฐานที่ 15, 16, 17) 
 

สรุปผลการวิจัย 

จากผลการวิจัยข้างต้น ผู้วิจัยขอสรุปตามสมมติฐาน ดังนี้ 
1. นวัตกรรมบริการไมม่ีอิทธิพลต่อความภักดขีองตราสินค้ายูนิโคล่ในประเทศไทย   

 2. นวัตกรรมบริการไมม่ีอิทธิพลต่อความความเชื่อมั่นของตราสินค้ายูนิโคล่ในประเทศไทย 
3. นวัตกรรมบริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของตราสินค้ายูนิโคล่ในประเทศไทย 
4. คุณภาพสินค้ามีอิทธิพลต่อความภักดี 
5. คุณภาพสินค้าไมม่ีอิทธิพลต่อความเชื่อม่ันในตราสินค้า 
6. คุณภาพสินค้ามีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ 
7. การตลาดหลายช่องทางมีอิทธิพลต่อความภักดี 
8. การตลาดหลายช่องทางไมม่ีอิทธิพลต่อความเชื่อม่ันในตราสินค้า 
9. การตลาดหลายช่องทางไมม่ีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ 
10. ความเชื่อมั่นในตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความภักดี 
11. ความพึงพอใจไมม่ีอิทธิพลต่อความภักดี 
 

อภิปรายผล 

การศึกษานวัตกรรมบริการและคุณภาพสินค้าและนวัตกรรมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความเชื่อมั่นใน
ตราสินค้าและ จากผลการศึกษานวัตกรรมบริการและคุณภาพสินค้าและนวัตกรรมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความ
เชื่อมั่นในตราสินค้าและความพึงพอใจของตราสินค้ายูนิโคล่ในประเทศไทย สามารถอภิปรายผลการวิจัยได้ ดังนี้ 

นวัตกรรมบริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ  เป็นเพราะเมื่อผู้บริโภคได้รับ
การอำนวยความสะดวกด้วยนวัตกรรมบริการ เช่น กระบวนการทำงานให้มีความรวดเร็วขึ้น การใช้เทคโนโลยี
ในการประมวลผลหรือติดต่อกับลูกค้า การเพิ่มช่องทางในการซื้อขายสินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ เป็นต้น 
ทำให้เกิดความรู ้ส ึกพึงพอใจ สอดคล้องกับการศึกษาของ Chusri (2014, p.103) ทำการศึกษาเร ื ่อง 
“นวัตกรรมบริการ การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม และการตลาดแบบปากต่อปากที่ส่งผลต่อการ ตัดสินใจ
เข้ารับบริการหอผู้ป่วยโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อผู้รับบริการใน
การตัดสินใจเข้ารับบริการหอผู้ป่วยโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด คือ นวัตกรรมบริการ
ด้านกระบวนการ 
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คุณภาพสินค้ามีอิทธิพลต่อความพึงพอใจอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ เป็นเพราะคุณภาพสินค้าที่ดี เช่น 
คุณสมบัติผลิตภัณฑ์  การใช้งาน และการให้คำแนะนำ ซึ่งคุณภาพผลิตภัณฑ์ที่ดีย่อมส่งผลให้ลูกค้ามีความพึง
พอใจในระดับสูง ซึ่งช่วยกระตุ ้นให้ลูกค้าตัดสินใจซื ้อซ้ำในอนาคต (Djumarno et al., 2018, pp.13-20; 
Jahanshahi et al., 2011, pp.253-260; Saidani & Afifin, 2012, pp.1-22) สอดคล้องกับการศึกษาของ 
Darmawan (2019, pp.75-88), Kamila (2017), Hapsoro & Hafidh (2018, pp.528-539), Lailiyah (2020, 
p.27),และ Sambo et al. (2022, pp.1455-155) ซึ่งพบว่า คุณภาพของสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึง
พอใจของลูกค้า ซึ่งหากคุณภาพของสินค้าที่ตรงกับความต้องการ สามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีต่อตราสินค้าต่อไป (Prasomsak, 2020, pp.34)  ทั้งนี้ ทุก
บริษัทจึงควรมุ่งมั่นที่จะบรรลุระดับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมที่สุดเพื่อตอบสนองความคาดหวังของ
ลูกค้า เพื่อให้บรรลุความพึงพอใจของลูกค้าในระดับสูง บริษัทต้องผลิตสินค้าที่ตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าได้อย่างครบถ้วน 

คุณภาพสินค้ามีอิทธิพลต่อความภักดี อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ เนื ่องจากคุณภาพของสินค้ามี
ความสำคัญต่อบริษัทในกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้า โดยคุณภาพของสินค้าถือเป็นเกณฑ์หลักที่ลูกค้าใช้
ในการเลือกซื้อสินค้า ซึ่งคุณภาพของสินค้าที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริ โภคส่งผลต่อความพึง
พอใจและความภักดีต่อตราสินค้าต่อไป (Prasomsak, 2020, p.34) เมื่อสินค้ามีคุณภาพดีตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้ก็จะเกิดความภักดีในตราสินค้า ดังนั้น สินค้าทุกชิ้นที่บริษัทนำเสนอจะต้องมีคุณภาพที่
ดีเพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค 

การตลาดหลายช่องทางมีอิทธิพลต่อความภักดีอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ เป็นเพราะการตลาดหลาย
ช่องทางเป็นการเชื่อมโยงข้อมูลแต่ละช่องทางให้สอดคล้องและต่อเนื่องกัน เป็นการปรับกลยุทธ์การสื่อสารให้
เข้ากับผู้บริโภคส่งผลให้ผู้บริโภคได้สัมผัสคุณค่าของสินค้า สอดคล้องกับการศึ กษาของ Kijsuphasin (2019, 
p.54) พบว่า การตลาดหลายช่องทาง (Omni Channel) ทำให้ลูกค้าเกิดประสบการณ์ที่ดี จึงทำให้เกิดความ
ภักดีต่อตราสินค้าได้ ซึ่ง ความสม่ำเสมอของการสื่อสารมีผลกระทบโดยตรงอย่างมากต่อความภักดีต่อตรา
สินค้า (Bahri, Susan & Gunawan, 2023, pp.1-24) จึงทำให้การตลาดหลายช่องทางมีอิทธิพลต่อความภักดี 

ความเชื ่อมั ่นในตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีของตราสินค้ายูนิโคล่ในประเทศไทย อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติ อาจเป็นเพราะผู้บริโภคมองว่า ตราสินค้ายูนิโคล่ปลอดภัย มีความซื่อสัตย์จึงทำให้ผู้บริโภค
เกิดความภักดีต่อตราสินค้า สอดคล้องกับ Sinulingga & Rini (2022, p.75) พบว่าความเชื่อมั่นในตราสินค้า
ส่งผลอย่างมีนัยสำคัญต่อความพึงพอใจของลูกค้าและความภักดี และงานวิจัยของ Nelson (2007, pp.98-106) 
พบว่า ความเชื่อม่ันในตราสินค้ามีความสำคัญอย่างมากต่อการสร้างความภักดี 
 

ข้อเสนอแนะ 

1. ธุรกิจต้องมีการพัฒนานวัตกรรมบริการ เช่น การจัดทำโครงการ CRM กับผู้บริโภคอย่างสม่ำเสมอ 
การจัดการขั้นตอนในการให้บริการแก่ลูกค้าเพื่อให้สะดวก รวดเร็วมากยิ่งขึ้น ทั้งรูปแบบหน้าร้านและผ่าน
อุปกรณ์พกพา เนื่องจากจากผลการศึกษาที่พบว่า นวัตกรรมบริการส่งผลต่อความพึงพอใจ ฉะนั้น หากธุรกิจมี
นวัตกรรมบริการที่ดีก็จะทำให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจได้  
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 2. ธุรกิจต้องมีการตรวจสอบคุณภาพของสินค้าอยู่เสมอ รักษามาตรฐานของสินค้า ทั้งด้านการใช้งาน 
ความทนทาน และพัฒนาสินค้าอยู่เสมอ เพราะคุณภาพสินค้าส่งผลต่อความพึงพอใจ และความภักดียิ่งคุณภาพ
สินค้าดีก็จะส่งผลต่อความถึงพอใจและความภักดีตามไปด้วย 

3. ธุรกิจต้องมีการบริหารการทำตลาดแบบครบวงจรให้มีประสิทธิภาพสูงสุด เช่น การแนะนำ
ผลิตภัณฑ์ใหม่หรือโปรโมชั่นในร้านค้าออฟไลน์และร้านค้าออนไลน์ เช่น อีเมล ข้อความสั้น ข้อความคูปอง โดย
สอดคล้องกันในทุกช่องทาง อีกท้ังมีการประชาสัมพันธ์ให้ผู้บริโภครู้จักทุกช่องทางที่ธุรกิจมี ตลอดจนสื่อสารกับ
ผู้บริโภคอย่างตรงไปตรงมา และมีให้ข้อมูลที่ถูกต้องเสมอ สินค้าจะต้องเชื่อถือได้ ตรงตามที่โฆษณา และไม่
หลอกลวงผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นในตราสินค้าอันจะส่งผลต่อความภักดีต่อไป 
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